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概要
MooreやGoldenberg他は,ハ イテク分野の新製品の大部分において,初 期の売上のピークと
下落が観察 されること,そ して,場合 によってその下落が長期にわたることを現場のデー タか
ら発見し,それぞれキャズム,サ ドル と名付けた.ま たGoldenberg他は,その現象 をセルオー
トマ トンによってモデル化 し,その要因分析をおこなった.本 稿では,その現象をエージェン
ト・ベース ・モデルによって再モデル化 し,モデルの振舞いの動向を決める外生変数の感応度
分析 をおこなう.さ らに,結 果か ら得 られた知見に もとづ き,新 製品普及戦略へのインプリ
ケーシ ョンを加 える.
1は じ め に
人 々の既存 の習慣 的な行動や,行 動様式 に変化 を もた らす新製 品 は,一 般的 に不連続 な イノ
ベ ー シ ョンと呼 ばれ てい る.そ の不 連続 なイ ノベ ーシ ョン と呼 ばれ る新製 品は,既 存 のイ ンフ
ラや部 品 とは互換性 を もた ない.し たが って,そ の ような新製 品は,消 費者の行動様式 を変 え
るだ けで な く,す で に定着 している社会 イ ンフラを も変 えよ うとす る.
その よ うな新製 品は,普 及せ ずに消 えてい くこ とも少 な くない.そ の理 由 として,新 製品が
既存 製 品 と比 較 して利便性 や安全性 な どにおいて優 れていて も,既 存製 品か らの移行 に コス ト
が掛 か るこ とや,新 製 品の相対 的優 位性 に対 す る消 費者の認知 に限界が ある こと,さ らには既
存 製品 を扱 う業界の抵抗 に遭 うこ とな どが挙 げ られる.
Moore[1]が提 唱 したキ ャズ ム理 論 は,新 製品の 中で も,特 にハ イテク製品の普及 過程の途
中で起 こる売上の急落 に対す る原 因や,そ の対策 を説 明 した ものであ る.実 際 ハ イテ ク業界
の現 場で は,キ ャズ ム理 論が有名 であ るが,そ れ だけ現 場で はキ ャズ ム理 論 によって説明 され
る ような現象 が起 こってい るこ とを実感 してい るのであ ろう.
Goldenberg,Libai　and　Muller[2]は,キャズ ム理 論で説 明 されて いる売上の急落 と類似 し
てい る,新 製品の普及過 程 における下落 をサ ドル(saddle)と呼 んだ.そ して,そ れをセル オー
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トマ トン(cellular　automata)によって モデル化 し,そ の発 生原 因や対 策 について分析 を行 っ
た.
キ ャズ ム(chasm)とサ ドルは,売 上の推移 過程で起 こる類 似 した現 象で あるのだが,Moore
とGoldenberg他が それぞ れ主張す る理論 におい て,そ の発生 原因や対 策 ・処 方 につ いて は異
なって いる.
そ こで,本 稿 で は両者 の理論 を比較 し,考 察 を加 える.た だ し,過 去 のマーケ ティ ング戦略
の効 果等 を測 るデ ー タ入 手の 困難 さ,および社会実験 の禁止 的 な高 コス トを考慮 す ると,シ ミュ
レー シ ョン(模 擬 実験)に よって行 うこ とが適当で ある と考 え られ る.し たが って,本 稿 では,
キ ャズ ム理 論 とサ ドル理 論 を折衷 す るモ デル をエ ージェ ン ト・ベ ース ・モデ ルに よって 開発 し,
キ ャズ ム ・サ ドル を乗 り越 えるマーケ テ ィング戦略 の手法 につ いて考察 を加 え る.
以下,2章 で はキ ャズムお よびサ ドル理 論 につ いて解 説す る.3章 において は,Goldenberg
他 によるサ ドルモ デルの再実験 と酒井 ・河合[3]に よるモデル につ いて紹介す る.4章 では,
キ ャズ ム理 論 とサ ドル理 論 を折衷 したモ デル を説 明 し,そ の モデル分析 より,マ ーケテ ィ ング
戦 略への含 意 を加 える.最 後5章 で は,む すび と して,本 稿 の結 論 と今後 の課題 につ いて述べ
る.
2キ ャズ ム とサ ドル
本 章で は,Mooreが名付 けたキ ャズム とGoldenberg他が名付 けたサ ドル の特徴 を振 り返 る.
以 下で明 らかな よ うに,サ ドルはキ ャズ ムが回復 した状 態 を含 み,キ ャズム よ りも広 義な現象
を定義 した もの と考 え られ る.こ の2つ の現 象 につ いて,解 釈上 の細か な違 い はあるが,本 稿
では同一 の もの と考 える.
2.1キ ャズ ム
ハ イテク業界の新製 品の 中で も,特 に,そ れが不連 続の イノベー シ ョンを もた らした とき,
その新 製 品は図1に あ らわ される ような技術 浸透 のライ フサ イクル を辿 って市場へ浸透 して い
くとMooreは主 張す る.
Mooreによる と,技 術浸 透の ライ フサ イクルは,各 時点の売上 を連続 的につ ないだ曲線で あ
る.そ して,そ の売上 は性 質や行 動 にお いてそれぞ れ異 なる5つ の顧客 カテ ゴリーに よって構
成 され る.各 カテ ゴ リー につ いては,イ ノベー ター(テ クノロ ジー ・マニ ア),アー リー ・ア ド
プ ター(ビ ジ ョナ リー),ア ー リー ・マ ジ ョリテ ィ(実 利主 義者),レ イ ト ・マ ジ ョリテ ィ(保
守 派),ラ ガー ド(懐 疑派)と 呼 ばれ,そ の5つ の顧客 カテ ゴ リーの うち,イ ノベ ー ター とアー
リー ・ア ドプ ターが構成 す る市場 は初期市場 と呼 ばれ,ア ー リー ・マ ジ ョリテ ィ以 降の顧客 カ
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テ ゴリーが構 成す る市場 はメイ ンス トリーム市場 と呼ばれて いる.
Mooreは,ハイテ ク製 品の市場へ の普及過程 を観察 し,技 術浸 透の ライ フサ イクルにおい て
初期 市場 とメイ ンス トリー ム市場 の間 に溝 が存 在す る ことを発見 し,そ の溝 をキ ャズム と呼 ん
だ.Mooreは,こ の キャズムが発生 す るた めの前提 条件 として,上 述 の顧 客 カテゴ リー による
2つ の市場 の存 在 を挙 げて いる.さ らに筆者 達 は,新 製品が初期 市場 を刺 激す るだけの優 位性
を もつ こ とを前提条件 として加 えたい.そ の理 由は,初 期市場す らも刺激 で きない ような新製
品であれ ば,そ の製 品がキ ャズムに落 ちる どころか,そ れ以前 に市場か ら消 えて な くな るた め
であ る.
キ ャズム発 生の原 因に関 して,Mooreは新 製品か ら見出 される価 値が2つ の市場 に よって異
な るため である と主張 す る.具 体 的 には,ま ず初期市場 の顧客 カテ ゴリーは,新 製 品が もつ新
技術 の革新性 を重視 し,そ の新技術 を応用 す る能力 を持 ち合 わせ てい る.そ れ に対 して,メ イ
ンス トリーム市場の顧 客 カテゴ リー は,革 新性 よ りも実用性 を重 視 し,さ らには新技術 を応用
す る能力 を持 ち合 わせ てい ないため,売 り手 がそ れぞれの顧客 カテ ゴ リーに合わせ て,新 製 品
を カス タマイズ しなければ な らない.そ の上,既 存製 品か ら新製 品へ の金銭 的 コス トや,新 製
品へ 乗 り換 える こ とで得 られ る利便 性 向上 に対 す る不確 実性 な どのス イ ッチ ング ・コス トも,
これ らの メイ ンス トリーム市場 の顧 客 カテ ゴリー に とって は,購 買の意思 決定 に対 して大 きな
比重 を占める.よ って,た とえ売 り手が新製 品 をそれぞれの顧客 カテゴ リー に合 わせ て的確 に
カス タマ イズ した として も,メ イ ンス トリーム市場 の顧 客 カテ ゴリーが,そ の新製 品を必ず採
用 す るわけでは ない.そ れ らの理 由が企業 を悩 ませ,キ ャズ ム発 生の原 因にな る.
Mooreは,キャズ ムを乗 り越 える方法 と して,顧 客 が購買 した くなる ようなホ ールプ ロダク
ト(whole　product)をメ インス トリー ム市場 で供給すべ きで ある と主張 してい る.こ のホー ル
プ ロダク トの概 念 は,Levitt[4]のトー タル製品 コ ンセプ トを基 本 としている.Levittは,製
品 とは問題解 決の ための道具 であ り,問 題解 決 を考 える買い手 が製品 に要 求す る価値 と,売 り
手 が与 える製品 によって実際 に買い手が感 じる価値 には差が ある と主張す る.そ して,製 品 は
物 としての一般製 品(generic　product)に,顧客が それ を買 うため に満 た され なければな らな
い諸条件 に関す る顧客 側か らの期 待が加 え られ,期 待 製品(expected　product)となる.さ ら
に競 争的優位性 が加 え られ,膨 張製 品(augmented　product)になる とLevittは指摘 している.
この ように,ホ ール プ ロダ ク トとは,新 製 品の技 術 を担 う基礎 とな る コァプ ロダ ク ト(core
product)1)に加 えて,そ の コアプロ ダク トが持つ新技術 を享受す るた めに必要で ある と顧客が
考 える製 品な ど,補 完 的な製 品を含 めた製 品バ ン ドル(bundle)をさす.こ のホ ールプ ロダク
トは,タ ーゲ ッ ト ・カス タマ ーご とに異 なるため,タ ーゲ ッ トとな る顧客 カテ ゴリーが変わ る








図1.2つ のライフサイクル 技術浸透 と製品分野
(出所:Moore,JohnsonandKipPola[5])
ロ ダク トを完 成 させ るため には,複 数企業 に よって形 成 され るバ リューチェー ン(価 値 連鎖)
を活 用す る必要が ある とMooreは主 張す る.
2.2サ ドル
Goldenberg他は,このキ ャズ ムの理論 につ いて,具体 的な シミュ レー シ ョンモデル を構築 し,
そ して,米 国ハ イテク家 電市場 のデー タを用 いて分析 した.同 論 文 による と,米 国家 電市場 に
おけ る革新 的新 製 品の1/3か ら1/2が,次 の ような3段 階の売上 のパ ター ンを辿 る とい う.①
早 い段 階 での売上の ピー ク,② 続 く売上 の減 少 とその静か な回復,③ そ して初 回のピー クを超
え る売上 である.こ の売 上のパ ター ンにつ いて,Goldenberg他はサ ドル(saddle)と名付 けた.
サ ドル発 生の要 因 につ いて,Goldenberg他の主 な着 眼点 はMooreと同 じく,2つ の市場の
存在(duaLmarket　phenomenon)であ る.さ らに,Goldenberg他は,2つ の市場 はそれぞれ均
質的で あ り,ロ コミ(word-of-mouth)効果は各 々の市場 内でのみ強 く,初 期 市場か らメイ ンス
トリー ム市場 へ跨 ぐようなコ ミュニケー シ ョンは,そ の数が非常 に限 られてい ると仮 定 して い
る.そ して,こ の2つ の市場 の売上 が,規 模的 かつ時系列 的に異 なった ピー クをむか えるため,
上述 したサ ドルのパ ター ンが 出現 す る とい うので ある.
その他 のサ ドル発生 の要 因について も,Goldenberg他は挙 げてい る.そ れは,小 売 が抱 える
在庫 問題,急 速 な技術変化,産 業 の方向性,マ クロ経 済的 な状況 であ る.小 売の抱 える在 庫 問
題 につ いては,Goldenberg他が調査 したデー タが販売 台数で はな く,メ ーカーか らの出荷 台数
であ るために考 え られる問題 で,小売 が初期時点 で過大 に新 製品の売上予 測 を行 うことに よ り,
在庫 調整 を余儀 な くされ,そ の在庫調 整が,出 荷 台数の一 時的な下落 を招 くとい うもの である.
急 速 な技術 変化 につ いて は,不 連 続の イノベー シ ョンと呼 ばれる技術 を持 つ新 製 品が市 場 に導
入 され た後 に,そ の新 製品 に対 して連続 的に小 さな技術 変化が起 こるため,潜 在的購 買者が連
続 的 に起 こる技 術変化 を予測 し,一 度の小 さな技 術 の変化で は購買 を控 え,次 の技術 変化,ま
たは次の その また次 の技術 変化 で購 買す るため にサ ドルが起 こる とい う ものであ る.産 業の方
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向性 については,業 界標準 となる製品,つ まりドミナ ント・デザイン(dominant　design)が市
場 に出現 しないことによって,互換性の問題 などにより,潜在的購買者が新技術か ら得 られる
利便性 を充分に享受できないと考えて購買 を控 え,サ ドルが起 こるというものである.マ クロ
経済的な状況については,マ クロ的な景気後退が売上 を減少させ るために,サ ドルが起 こると
いうものである.
しか し,あ くまでGoldenberg他は,サ ドル発生の主な要因は初期市場 とメインス トリーム
市場の間でのクロスマーケッ ト・コミュニケーション(cross　market　communication)である
と主張 している.そ の理由として,調 査 したデータから見 られる下落の平均持続期間が5.1年
であ り,在庫調整 と考えるには長すぎることや,景 気後退 と個別製品の売上とは相関がないこ
となどを挙げている.
Mooreは,実際に売上の断絶が起 こるか どうか,そ して,そ の断絶が起 きてしまったときに
どう対処すべ きかについては企業,つ まり供給者側のマーケティング戦略に依存すると主張 し
ている.そ れに対 して,Goldenberg他は,このキャズムと類似する売上の減少が,持続期間や
下落幅の大 きさについてそれぞれ異なるが,ハ イテク家電市場においては,供 給者側の行動 と
は独立 して普遍的に出現 し,多 くの場合において自然に乗 り越えられていることを主張した.
しか しながら筆者達は,初期市場に普及することがで きず廃れたハイテク製品群で,したがっ
て,売上データも残 っていない製品を考慮すれば,Goldenberg他の主張 とは異なり,キャズム
のような谷間に陥落 した製品が多 く存在するのではないか と推測する.も っとも,Mooreは個
別の製品タイプまたはブランドの売上データを分析の対象 としているのに対 し,Goldenberg
他は製品ライン(同一機能を持つ製品集団)の 売上データを対象 にしている.こ れが両者の現
象の捉 え方の違いを生んでいるとも考えられる.な お,本 章の冒頭で述べたように,本稿では
キャズムとサ ドルを同等のものとして扱 う.
なお,Mooreのキャズム解消の提言 と同様に,Goldenberg他も,このサ ドル解消 もしくは軽
減する方法を提言 している.そ の具体的な内容については,次章 におけるシミュレーシ ョンの
再実験 と共に説明する.
3先 行 研 究
本章では,先 行研究 となるシミュレーシ ョンモデルについて解説する.ま ず1節 ではGol-
denberg他のサ ドルモデルを再実験する.再 実験の目的は,サ ドルモデルの特徴を再確認する
こと,お よび拡張の必要性 を考察することである.次 の2節 では,サ ドルモデルが持つ制約に
対 して変更を加 えた酒井 ・河合[3]のモデルを紹介する.
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3.1サ ドル モ デ ルの 再 実験
まず は,Goldenberg他がお こなった2つ の市場 の相互作 用 を,セ ル オー トマ トン(cellular
automata)によってモ デル化す る手法 につい て考 える.Goldenberg他は,こ のモデ ル化 手法
に よって,サ ドルの形状 に影響 を与 える要 因 と考 え られ るパ ラメー タの発見 と,そ の感応度分
析 をお こなった.
各 パ ラメー タは,Goldenberg他[2]に倣 って
ヵpi=外部影響 に よ り,初 期 市場(iの 添 え字 であ らわす)の 消費者 が新製 品を購 買す る確 率,
伽pm=外部影響 に よ り,メ イ ンス トリー ム市場(mの 添 え字で あ らわす)の 消費者 が新 製品 を
購 買す る確率,
㊨qii=初期市場 内の消 費者の交流(ロ コ ミ等)に よ り,初 期市場 の消費者 が新製 品を購 買す る
確 率,
伽qmm=メイ ンス トリー ム市場 内の交流(ロ コ ミ等)に よ り,メ イ ンス トリーム市場 の消 費者が
新 製品 を購買 す る確率,
σqim=初期市場 とメイ ンス トリーム市 場の消費 者の交流(ロ コ ミ等)に よ り,メ イ ンス トリー
ム市 場の消 費者が新製 品 を購買 する確率 ただ し,逆の影響 つ ま り初期市場 が メイ ンス トリー
ム市 場か ら受け る影響 は無い.
とす る.
上述の よ うにパ ラメー タを定義 す る と,時 点tに おけ る新製 品の購買確 率(ρα)は,以 下の よ
うにあ らわす ことが で きる2).
ρpaj(t)=1-(1-pj)[(1-qij)(1-qim)]k(t)(1)
(1)式にお いて,初 期 市場 の購 買確 率 を考 える ときは ブ=ゴでメ イ ンス トリー ム市 場 の購 買確
率 を考 える ときはj=mで あ る.た だ し,j=iの とき,qimの値 は0と なる.そ して,k(t)は時
点tで の累積 購買者 数 をあ らわす.
次 にセル オー トマ トンの モデ ル化 手法 であ るが,Goldenberg他の シ ミュ レー シ ョン手法 を
各 ステ ップに割 り振 る と,
ステ ップ1:初 期 市場 とメイ ンス トリー ム市場 にお ける潜 在的 な購買 者数 の割 合 を1:9の 比率
で分 ける.例 え ば,あ る平面 を35×35の 小 さな正方形 に区切 った もの(セ ル)を,こ の比率 で
割 り振 る.こ の一つ ひ とつの セルが購買者予備 軍 をあ らわす.
ステ ップ2:[0,1]の区 間で一様 乱数 σを発 生 させ,U<paの 場合 に,新 製 品の購買行動 が起 こ
る もの とす る.た だ し,t=1の 時点で は,購 買動機 として は,外 部影響(pj)しか存在 してい な
い.
2)た だ し,こ の式 はGoldenberg他[2]の原論 文 には,明 示 され て い ない.
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再実験の結果か ら,パラメータqmmまたはqimが小 さい場合,つ まりメインス トリーム市場
内でロコミ等 を通 した相互作用が存在 しない場合,ま たは2つ の市場間に相互作用が存在 しな





な マ ー ケ テ ィ ン グ戦 略 を提 言 して い る.企 業 の 限 られ た 予 算 お よ びパ ラ メー タ
(pi,pm,qii,qim,qmm)の操作可能性を考慮す ると,下 落の持続期間と下落幅を軽減 させるために
は,か を犠牲にして,pmを増加 させるような施策が好ましい.つ まり,初期市場を犠牲 にして
も,メ インス トリーム市場におけるマーケティング ・エフォー トを増加させ る(例,広 告活動
等 を促進する)と いう戦略である.し か し,この戦略は初期市場の購買速度を抑制 して,メ イ
ンス トリーム市場の購買速度を促進させるため,企 業が研究 ・開発費の費用回収を早期 に目指
したい場合は,望 ましい戦略ではないと考えられる.ま た,qimを増加 させるマーケティング
戦略もサ ドル軽減のためには有効であるが,そ うした戦略を発見することは困難であるとGol-
denberg他は述べている.た だし,サ ドルの出現は,あ る程度必然であるので,サ ドルの完全
な解消を目指すのは得策でないとも述べている.
3.2酒 井 ・河合[3]モ デル
Goldenberg他のモデルは,市場における購買行動の変化の非線形性を考慮 し,購買者一人ひ
とりの行動ルール と相互作用を考慮 した非常 に先見性に富んだモデルであるが,個 人が,常 に
市場のどれくらいの割合が製品を購買 しているかを,完 全に理解 しているという非常に強い制
約 を課 しているところに問題がある.つ ま り,購買者を模 したセルは,近接 したセル(購買者)
のみならず,セ ル全体の状態を理解 しているということを(1)式は暗黙に仮定 している.
酒井 ・河合は,こ の制約がモデルにどのような影響 を与えているかを調べ るために,次 のよ
うな改訂版シミュレーションをおこなった.35×35の正方形のセルを トーラス状(端 と端が
繋がっている)に 配置 し,そ のセル内に600のエージェン トをランダムに配置する.エ ージェ
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ン トは,接 触 回数 カウ ンター を購 買行動 の トリガーにす る属性 を持 つ.ま た,セ ルの うち何割
か をランダムに選 び,広 告 効果係数(広 告効果 の代 理変数)を 与 えてお く.Goldenberg他の セ
ルオー トマ トンモ デル とは異 な り,こ れ らのエー ジェ ン トの位置 は,初 期位 置の セル上 に固定
されて いない.
そ して,酒 井 ・河合 のモ デルの各ス テ ップ は以下 の通 りで ある.
ステ ップ1:初 期市 場 とメイ ンス トリーム市場 におけ る購買 者数の割合 を1:9の比 率で分 ける.
酒 井 ・河合 のモデ ルでは,セ ルでは な くエ ー ジェ ン トが購 買者予備 軍 をあ らわす.
ステ ップ2:全 ての エー ジェ ン トは360度の範囲 でラ ンダムに方 向転換 し,1単 位(セ ルの縦
横 と同 じ)だ け前 に進 む.も しも,広 告効果係 数 を持 つセ ル上 に移 動 した場 合 は,接 触 回数 カ
ウ ンターを広 告効果係 数だ け増加 させ る.
ステ ップ3:エ ー ジェ ン トは,決 め られ た視 野内 で他 のエー ジェ ン トと接触 す る.そ して,購
買 済みエ ージ ェン トと接 触 した場 合 にの み,接 触 回数カ ウ ンター を増加 させ る.た だ し,初 期
市場 のエ ージ ェン トは,メ イ ンス トリーム市場 のエ ージ ェ ン トか らの影響 は受 けない.
ステ ップ4:接 触 回数 カ ウンターがあ る閾値 を越 える と,そ のエー ジェ ン トは新製 品の購 買 を
決 定す る.
ステ ップ5:ス テ ップ2,3を 繰 り返 し,全 てのエ ー ジェ ン トが新 製 品の購 買行動 を行 った と
ころで,反 復 を終了 させ る.
酒井 ・河合 のモ デルにおい て,エ ー ジェ ン トの視野 をゼ ロ と指 定す れば,エ ー ジェ ン ト間の
ロ コミ効果 がゼ ロ とい うことをあ らわ し,こ の視野 が増 加す る ことによって,エ ージェ ン ト問
のロ コ ミ効 果が増加す る とみ なす ことが で きる.つ ま り,Goldenberg他のパ ラメー タ ・ベ ク ト
ルqと エ ージ ェン トの視 野が対応 して いる3).また,接 触 回数 カ ウンターは,各 消費者 の新 製 品
へ の抵抗感 と解 釈す る ことが で きる.し たが って,こ の閾値が 高い こ とは,購 買行動 が よ りリ
ス ク回避 的であ る と解釈 で きる.
酒井 ・河合 のモ デルで は,リ ス ク愛好 的 と考 え られる初期市場 工一 ジェ ン トの接触 回数 カウ
ンターの 閾値 を低 く設 定 し,リ ス ク回避 的 と考 え られる メイ ンス トリーム市 場工 一ジェ ン トの
それ は比較 的高 く設 定 して分析 してい る.
そ して,酒 井 ・河合 のモ デルか ら得 られた結果 は次の通 りであ る.① エー ジェ ン トの視野 を
減 少 させ る と,サ ドルの発生す る確 率が増加 す る.② 初 期市場 お よびメイ ンス トリーム市場 の
接触 回数 カウ ンターの閾値の差 を大 き くす る と,サ ドルの発生す る確率 が増 加す る.③ 同 じ市
場 に属す るエー ジェ ン トとの接触 のみが カウ ンターを増加 させ る ようにす る.こ れは,ク ロス
マーケ ッ ト ・コ ミュニケー シ ョンが起 こ らない ように設定す る ことで あるが,そ の場合,サ ド




ルの発生が多少遅 くなる.た だし,上の①,② のようにサ ドルの発生確率には大 きな影響を与
えない.
酒井・河合は,Goldenberg他のモデルにおける結果とは異な り,初期市場からメインス トリー
ム市場へのロコミは,サ ドルの発生確率に対 して大 きな影響を与 えないことを指摘 した.む し
ろ,サ ドルの発生確率に対する主な要因は,消 費者が新製品に対 して知覚するリスクの差にあ
るとし,そ の差を軽減 させるために,メ インス トリーム市場の潜在的な購買者に対 して,ア プ
ローチすることが望 ましいと説明している.具 体的には,事 前サポー トとして新製品の利用か




本章では,酒井 ・河合[3]のモデルを再考したモデルを説明す る.2章 の1節 で説明したよ
うにMooreはキャズムを乗 り越えるためには,顧 客が購買 した くなるようなホールプロダク
トをメインス トリーム市場で供給すべ きであると主張 している.し か し,そのホールプロダク
トの有無が市場 に対 して実際に作用するかどうか明らかではない.そ こで,そ れが実際に作用
す るのか,ま た作用するのであれば,ど れだけ作用するのかについて調査する必要がある.し
たがって,再 考モデルでは,ホ ールプロダク トの概念 を加えて分析する.
2章の冒頭で述べたようにキャズム とサ ドルを同等のもの と考 え,以下からはそれらの現象
をキャズム ・サ ドルと呼ぶ.本 章の構成は,1節 ではモデルの説明をし,2節 では,感 応度分
析 についての説明をする.そ して,3節 では,そ の感応度分析の結果を基に,新 製品普及戦略
への含意を考察する.
4.1モ デル説 明
本節では,ホ ールプロダク トの概念を組み込んだモデルを説明する.筆 者達は,ロ コミが購
買行動に対 して直接的に影響を与えるのは,ホ ールプロダク トが市場に出回った後であると考
える.つ ま り,市場に出回っている新製品が価値連鎖の束を纏い,潜 在的な消費者が製品に要
求する価値 と実際に知覚する価値の差異が十分縮小 してか ら,ロ コミの影響力が高まると考え
るのである.Goldenberg他も,両 立性がない新製品や新技術が市場 に多 く存在 しているとき
は,潜 在的な消費者が既存技術や既存製品を使用 し続けようと考 えるため,ロ コミが抑制され
ていると述べている.こ のように新製品が,潜 在的な消費者に価値 を見出されてか ら,ロ コミ
が影響を持つようになると考える.そ こで,再 考モデルではホールプロダク トについて,市 場
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で消費者同士の接触において話題にのぼる製品,つ ま りロコミを起 こさせるような製品と定義
す る.
ただ し,2章 の1節 で説明 したように,初期市場の顧客カテゴリーは,自 ら新技術を応用す
る能力を持ち合わせているため,新 製品がホールプロダク トであるか どうかに関 して,影 響を
受けるのはメイ ンス トリーム市場の顧客カテゴリーのみである.
再考モデルにおける基本的な設計内容は酒井 ・河合のモデルと同 じである.つ まり,35×35
の正方形のセルを トーラス状に配置 し,そのセル内に600のエージェントをランダムに配置す
る.エ ージェン トは,接触 回数カウンターを購買行動の トリガーにする属性 を持つ.ま た,セ
ルのうち何割かをランダムに選び,広 告効果係数(広 告効果の代理変数)を 与えておく.ホ ー
ルプロダク トについては,その導入時点を外生変数として設定した.図8は エージェン ト・ベー
ス ・モデルで構築 した再考モデルの画面である.
酒井 ・河合のモデルとの変更点は,ホ ールプロダク トを組み込んだ点に加えて,接 触回数カ
ウンターの閾値を全てのエージェントに関して同じ値に設定 した点と,サ ドルモデルが持つパ
ラメータ(pi,pm,qii,qim,qmm)に,それぞれ対応させて,広告 との接触や他のエージェントとの
接触 などイベン トが起 こったときの接触回数カウンターのカウント回数に,差 を設けた点であ
る.変 更の理由は,再考モデルが,サ ドルモデルと同様のパラメータ(pi,pm,qii,qim.qmm)の影
響でキャズム ・サ ドルを発生させるか どうかを調べるためである.
再考モデルの各ステップについては以下の通 りである.
ステップ1:初期市場とメインス トリーム市場における購買者数の割合 を1:9の比率で分ける.
再考モデルにおいても,酒井 ・河合のモデルと同様に,セ ルではなくエージェン トが購買者予
備軍をあらわす.
ステップ2:全 てのエージェントは360度の範囲でランダムに方向転換 し,1単 位(セ ルの縦
横 と同 じ)だけ前に進む.も しも,広告効果係数を持つセル上に移動 した場合は,接触回数カ
ウンターをパラメータ(pi,pm)に対応して増加 させる.
ステップ3:ホ ールプロダク トが市場に存在するときは,全エー ジェントは決め られた視野内
で他のエージェン トと接触する.そ して,購 買済みエージェントと接触 した場合にのみ,接 触
回数カウンターをパラメータ(qii,qim,qmm)に対応 して増加 させ る.し かし,ホ ールプロダク
トが市場に存在 しないときは,メ インス トリーム市場のエージェントと購買済みエージェン ト
との接触は起 こらない.ま た,酒 井 ・河合のモデルと同様に,初期市場のエージェントは,メ
インス トリーム市場のエージェントか らの影響 は受けない.
ステップ4:接 触回数 カウンターが予め設定してある閾値を越えると,そ のエージェントは新
製品の購買を決定する.
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図3.キ ャズム ・サ ドルが発生 しないケース
ころで,反 復 を終了 させ る.
図2,図3は,こ のモデルの2つ の試行結 果であ る.図2は キ ャズ ム ・サ ドルが発生 す るケ ー
ス をあ らわ し,図3は キ ャズ ム ・サ ドルが発生 しないケ ース をあ らわす.図2で は時点91か ら
時点145まで売上の溝 が観察 される.
4.2感 応 度 分 析
本 節で は,筆 者達が行 った再考 モデ ルの感応 度分析 の手法 につ いて説 明す る.感 応 度分析 と
は,モ デルのあ る結果 が,ど のパ ラメー タの影響 を受 けて引 き起 こされるか を調べ る方法で あ
る.
筆 者達 の行 った感応 度分析 では,Goldenberg他のサ ドルモデル と同様 に,パ ラメー タqimが
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キ ャズ ム ・サ ドルの発生確 率 に対 して,ど の ような影響 を与 えるか を調べ た.さ らに,ホ ー ル
プ ロダク トが市場 に導入 され た時点 をあ らわすパ ラメー タwpの 影響 につ いて も調べ た.
再 考モ デルの感応度分析 の デザ インは,次 の通 りであ る.① キ ャズ ム ・サ ドルの定義 ②影
響 を与 える と見 られ るパ ラメー タの選定,③ そのパ ラメー タの値 の範 囲 と増 分の設定,④ そ の
他 のパ ラメー タの値 の設定,⑤ 試 行回数 の設 定で ある.
① につ いては,初 回ピー ク後 に50期 以 上の 問,売 上 が連続 で初 回 ピークを下 回るケース をサ
ドル ・キ ャズムが発 生す るケース と定 義 した.そ して,② をqimに設定 して行 った分析 にお い
ては,③ にお ける範囲 は[0.001,0.05]で,増分 は0.Olに設 定 した.④ におい て,そ の他 のパ ラ
メー タにつ いて は,Goldenberg他と同様 に,Parker[6]やSultan,Farley and Lehmann[7]
のBassモデルの先行研 究で のパ ラメー タの値 に比 で対 応 させ て,qiiは0.4,qmmは0.09とし
た.た だ し,外 部影響 をあ らわすパ ラメー タは,内 部 影響 をあ らわすパ ラメー タよ りも小 さい
ことがMahajan,Mason a d Srinivasan[8]や酒井[9]に よって指摘 され ているため,あ に
つ い ては0.1,pmついて は0.01とした.接 触 回数 カ ウ ンター につい ては,全 てのエ ージ ェ ン
トに1と 設定 した.エ ー ジェ ン トの視野 をあ らわすパ ラメー タ とwpに つい ては,他 に影響 を
与 えないよ うにそれ ぞれ1,0と した.⑤ において は,qimの各値 で100回ずつ,合 計5500回
行 った.
② をwpに 設定 して行 った分析 で は,① の定義 はqimの感応 度分析 と同様 で,③ にお け る範
囲は[0,2001で,増分 は5に 設 定 した.④ にお いて,qimは0.05とし,そ の他 のパ ラメー タに
つ いて は,qimの感応度分析 と同様 に設 定 した.⑤ にお いては,wpの 各値 で100回ずつ,合 計
4100回行 った.
この感応 度分析 につ いて は,コ ンピュー タの演算処 理速度 の問題 よ り,本 章の1節 で説明 し
た世界 よ りも小 さな世界 で行 った.つ ま り,21×21の 正方形 のセ ル を トーラス状 に配置 し,
そのセ ル内に216のエ ー ジェ ン ト4)をラ ンダム に配置 して分析 を行 った.し か し,筆 者達が少
数 回の試行 で 「元の世 界」 と 「小 さな世界」 の分析結 果 を比較 した ところ,差 異 はなかった.
4.3分 析 結 果 とその 考 察
図4,図5は それ ぞれqim,wpの変 化 に よるキ ャズ ム ・サ ドル発生確 率 の変化 をあ らわす.
図4,図5か ら,qim解の値が0.Ol4より小 さい と き,そ して,wpの 値 が140よ り大 きい ときは,
ほ とん ど確 実にキ ャズム ・サ ドルが発生す る ことが わか る.
以上 の結 果 よ り,再 考モ デル にお いて も,サ ドルモ デル と同様 にqimがキ ャズ ム ・サ ドル発
生 の要 因になる こ とが 明 らか になった.さ らに,ホ ール プロダク トの存在 が,メ イ ンス トリー
4){(21×21)/(35×35)}×600=216
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ム市場におけるロコミ効果に影響 を与えるとい う仮定の下では,Mooreが主張す るように,
ホールプロダク トの市場への投入時期が,キ ャズム ・サ ドル発生の要因になることが検証され
た.
前節で説明した分析デザインの通 り,qimの分析 を行 うときは,wpがキャズム ・サ ドルの発
生 に影響を与えないように値を設定 し,逆もまた同様である.し たがって,分析結果より,qim
とwpのどち らかがキャズム ・サ ドルを発生させて しまうような値であると,市 場では長期間
において売上の下落停滞期を迎えて しまう.
gqimは初期市場 とメインス トリーム市場の間でのクロスマーケッ ト・コミュニケーシ ョンを
意味するパ ラメータであるので,そ のロコミ効果を高めるために,企 業は尽力すべ きである.
Goldenberg他は,企 業のqimに対する操作可能性 は低いと指摘 している.以 前はロコミと言
えば,新 製品を使用 している人に直接会って使い心地などを聞いた り,使用 しているシー ンを
直接 目の当た りにすることで,製 品の利便性 を推 し量るな ど,イ ンターネットのような媒体を
通 さずに接触することをさしていた.確 かに,初 期市場の消費者 とメインス トリーム市場の消
費者が,そ のような媒体 を通さないで接触することは少ない と考えられるため,以 前は,企 業
がqimをあまり操作できなかったことを理解できる.し か し,現在はインターネットの普及や,
それに伴 うSNS(ソー シャルネットワーキング・サービス)や製品のロコミ掲示板などのコミュ
ニティサイ トの登場により,初期市場 とメインス トリーム市場の消費者は接触する機会が増え
ていると考えられる.実 際 家電製品などの耐久消費財を購買する前に,インターネットを使っ
てロコミ情報を利用する人が増えてきているといった調査データもあ り5),ネット上でのロコ
ミも購買行動に大 きな影響を与えるようになって きている.こ のような現状 より,企業は自社
製品に関するコミュニティサイ トを運営 して,qimを操作することが以前 に増 して可能になっ
てきていると筆者達は考 えている.
一方,wpはどの時点でホールプロダク トが市場 に導入 されたかを意味す るパラメータであ
る.再 考モデルでは,メ インス トリーム市場内の顧客 カテゴリーはほとんど同一の性質を持つ
と仮定 しているが,実 際には,年 齢,居 住地域,職 場環境などの差異によって,そ の性質は異
なるだろう.そ のため,実 際はターゲ ットとなる顧客 カテゴリーに合 わせて 自社製品のポジ
シ ョニングを変更 し,製作 し直さなければならない.ま た,Mooreが主張するように,バリュー
チェー ン(価値連鎖)を 形成するためには他社 との合併や提携が必要である.合 併や提携 は,
不確実性を伴 うので,例えターゲ ットとなる顧客カテゴリーの性質が明確 に分かったとしても,
す ぐにホールプロダク トを完成 させることは困難か もしれない.し か し,ホールプロダク トの
形成は,キ ャズム ・サ ドルを脱却 して市場へ新製品を普及させるための必要条件であるので,



























図5.キ ャズム ・サ ドル発生確率(砂)
5む す び
本稿 で は,キ ャズム理 論 とサ ドル理論 を折 衷す るモデル をエ ー ジェ ン ト ・ベース ・モデル に
よって 開発 し,キ ャズム ・サ ドル を乗 り越 え るには,ど うすべ きか につ いて考察 を加 えた.
感応度分析 の結果 よ り,キ ャズ ム ・サ ドルの発 生 を抑制 す るために は,パ ラメー タqimとパ
ラメー タwpの 両 方が ともに望 ましい値 をと らなけ れば な らない.そ して,4章 の3節 で指摘
した ように,こ れ らのパ ラメー タに関 して,も ちろん不 確実性 は伴 うが企 業 にとって操作 可能
であ る.し たが って,新 製品 を市場 に普及 させた い企 業 は,他 社 よ りも先 ん じた ホールプ ロダ
ク トの投入 とコ ミュニテ ィサ イ ト運営 に よる製品情報 の流布 を促 進 させ る ことが新製 品普及戦
略 の鍵 となるだ ろ う.
筆者達が,経 済産業省 の公表 してい る機械 統計や(社)電子情報技 術産業協 会が発行 してい る
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民生用電子機器データ集を調べたところ,キ ャズム ・サ ドルは散見されなかった.売 上の落ち
込みが見 られるデータも存在 したが,ラ イフサイクルの初期ピーク直後の落ち込みでなかった
ため,キ ャズム ・サ ドルであると判断 しなかった.
散見されなかった理由に次の2つ があげられる.① 一般に新製品カテゴリーの統計は発売直
後からカウントで きるものではな く,ある程度の数のメーカーが製造 ・販売に携わり,その数
量 も無視できないほどになってはじめて,統 計の対象 として考慮 されるためである.② 欧米 と
日本での新製品の市場への投入に対する方法の違いである.つ まり,欧米では,バ グが起こり
うる不完全な状態で新製品が市場に投入される事例が多いのに対 して,日 本では,新 製品のバ
グがほぼ100%起こらなくなるまで,慎重に整備が行われてから市場に投入されるためである.
したがって,欧 米では,冒 険的な消費者 しか新製品に飛びつかないが,日 本では新製品がある
程度,信 頼できるため冒険的でない消費者でも新製品を購入する.
①の理由より,メインス トリーム市場からデータのカウントが始め られる,ま たは,② の理
由より,日本では初期市場 とメインス トリーム市場が明確に区分 されないため,キ ャズム ・サ
ドルが散見 されなかったと考えられる.
ただ し,このことは,日 本にキャズム ・サ ドルが存在しないということを意味 しない.む し
ろ,こ うした日本におけるデータ検証の難 しさを念頭にお き,まだ見ぬキャズム ・サ ドルに対
抗するマーケティング戦略が必要 とされる.よ って,今 後の課題 として,本稿でのシミュレー
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